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Bevezetés
Áttekintve az elmúlt évek, évtizedek vállalati
gyakorlatát, megfigyelheti az érdeklôdô kutató, hogy
minden korszaknak megvan a maga aktuális „cso-
daszere”, nagy várakozásokkal beszerzett rendszere,
módszertana, újítása, melynek nem más a szerepe,
mint a vállalat versenyképességének fenntartása és a
fennmaradás garantálása a piaci versenytársak által
támasztott konkurenciaharcban. A 80-as, 90-es évek
ilyen áttörô újítása volt a modern vállalatirányítási
rendszerek megjelenése, mely – hatékony és tudatos
mûködtetés mellett – egy ideig garantálta a verseny-
képességet. Mára mindez azonban már nem jelent lé-
legzetelállító újdonságot és ritkán fellelhetô egyedisé-
get a piacon. Napjainkban elmondható, hogy már a
legtöbb magyar vállalat is bevezetett valamilyen vál-
lalatirányítási szoftvert és automatizálta a pénzügyi,
termelési, raktári rendszerét. Azonban az értékesítés, a
marketing és az ügyfélszolgálati terület csak nagyon
kevés helyen kap szoftveres támogatást. Az ügyfélkap-
csolatok kezelése még mindig viszonylag elhanyagolt
és nagy fejlôdési potenciálokat tartogató terület a leg-
több vállalat esetében. Úgy tûnik, ez lehet a továbbélés
egyik garanciája, a hatékonyságnövelés hajtómotorja
és a versenyképesség új eszköze a piaci küzdelmek
során az elkövetkezô idôszakban. Az ügyfélkapcsola-
tok modern értelemben vett kezelése az angol meg-
felelô (Customer Relationship Management) betûsza-
vaként jelenik meg a magyar szakirodalomban is, így
egyszerûen CRM-ként találkozhatunk vele. 
A cikk célja, hogy megfogalmazza, mi is az a
CRM, milyen elvárásokat támaszthatnak a vállalati
vezetôk egy ilyen rendszerrel kapcsolatban, hol van a
helye a vállalati stratégiában és hogyan lehet a vállalati
hatékonyságnövelés eszközévé tenni. Így a következô
néhány oldalon az olvasó rövid áttekintést kap a CRM
kialakulásáról, a modern értelemben vett CRM fellel-
hetô megközelítéseinek strukturált vizsgálatáról és egy
komplex definíció megfogalmazásáról, csakúgy mint a
CRM céljainak részletes taglalásáról és a CRM-meg-
oldásokkal kapcsolatos elvárásokról, melyekbôl a vé-
gén talán képet alkothatunk arról, miért is tekinthetô az
ügyfélkapcsolatok kezelése a versenyképesség fontos
tényezôjének. Ezen túl bemutatok egy, a magyar vál-
lalatok körében zajló CRM-kutatást, mely hazánk pia-
ci szereplôinek ügyfélszolgálati területen való felké-
szültségét hívatott megvizsgálni. A kutatás során fô
szempont volt, hogy felmérhessük, mennyire tekintik a
vállalatvezetôk az ügyfélkapcsolati területet mérték-
adónak és mennyire ismerték fel az ügyfélstratégia
szerepének fontosságát a vállalati stratégia relációjá-
ban. Emellett lényeges kérdés, hogy mennyire komp-
lexek és széles funkcionalitással rendelkezôk a
cégeknél jelenleg alkalmazott rendszerek. 
A cikk célja, hogy megfogalmazza, mi is az a CRM, milyen elvárásokat támaszthatnak a vállalati vezetôk egy
ügyfélkapcsolati rendszerrel kapcsolatban, hol van a helye a vállalati stratégiában és hogyan lehet a vállalati
hatékonyságnövelés eszközévé tenni. A tanulmány szerzôje bemutatja a CRM kialakulását, a modern értelem-
ben vett CRM fellelhetô megközelítéseinek strukturált vizsgálatát és egy komplex definíciót fogalmaz meg.
Részletesen taglalja a CRM céljait és a CRM-megoldásokkal kapcsolatos elvárásokat, melyekbôl a végén talán
képet alkothatunk arról, miért is tekinthetô az ügyfélkapcsolatok kezelése a versenyképesség fontos
tényezôjének. Ezen túl bemutat egy, a magyar vállalatok körében zajló CRM-kutatást, mely hazánk piaci sze-
replôinek ügyfélszolgálati területen való felkészültségét hívatott megvizsgálni.
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A CRM kialakulása
Az ügyfélkapcsolatok kezelésérôl külföldi szakiro-
dalmak már évekkel ezelôtt említést tettek. Az eltelt
idôszak alatt többfajta elnevezéssel is találkozhattunk.
Kezdetben CAS (Customer Aided Selling), majd CSS
(Customer Support System), végül a 90-es évek végére
a CRM mozaikszó terjedt el. A CRM kifejezés akkor
keletkezett, mikor a figyelem középpontjába már nem
a tömegreklám, hanem a személyre szabott ügyfél-
kezelés került. A marketingesek mára rájöttek, hogy a
CRM csupán egy régi koncepció új neve. Alapelvei –
a célzott kommunikáció, a releváns üzenet, a kapcso-
latfelvétel különbözô módjai és a lojalitás – megegyez-
nek a direkt marketing gyökereivel. Ezen elveknek
nagy a jelentôsége az amerikai gazdaságban, ahol min-
den marketinges szakember a leghatékonyabb kom-
munikációs formákat keresi. (Kreatív 2001) Mindezek
legalábbis hûen tükrözik a marketingszakemberek
megközelítését, mely azonban csak egy vetülete a
CRM megközelítéseinek. A szemléletbeli fejlôdés kö-
vethetô nyomon a Consero Stratégiai és Vezetési Ta-
nácsadó Kft. megközelítését bemutató 1. ábrán, mely
rávilágít, hogy vállatok céljai milyen konkrét megnyil-
vánulási formában jelentek meg a vevôk számára.
Két fontos trend van, amely szerepet játszott a
CRM kialakulásában. (SAS Institute) Az egyik egy
szinte valamennyi iparágat érintô változás – a standar-
dizálás – miatt csökkent a minôségre alapozott diffe-
renciáló stratégiák ereje. Ezért a cégek a testre szabás-
sal igyekeznek megkülönböztetni magukat versenytár-
saiktól. A másik tendencia, ami hatott a CRM
kialakulására, az az információtechnológia fejlôdése,
amely lehetôvé teszi, hogy az ügyfelek vásárlásáról, a
szolgáltatások igénybevételérôl számtalan adat kelet-
kezzen. A megfelelô hardver- és szoftvereszközök nél-
kül ezen információk feldolgozása ma már elképzel-
hetetlen. De ezek az adatok nem csupán a direkt mar-
keting számára fontosak (vásárlási, válaszadási haj-
landóság, célcsoportok meghatározása), hanem olyan
viselkedésminták azonosítására is alkalmasak, ame-
lyekkel csökkenthetôk az ügyfelekkel kapcsolatos koc-
kázatok (csalás, lemorzsolódás, hitelek vissza nem fi-
zetése stb.). Az üzleti kommunikációnak továbbra is
több szintje lesz és a különbözô ügyfeleket, ügyfélcso-
portokat más-más módon kell megszólítani. A hangsúly
azon van, hogy a CRM magában rejti annak a lehe-
tôségét, hogy a tömegmarketingtôl eljussunk a személy-
re szóló marketinghez.
A CRM megközelítései 
Az eddigiek alapján egyértelmûen felismerhetô,
hogy az ügyfélkapcsolat kezelése egy lényegében év-
tizedek óta folyamatosan fejlôdô terület, melybe az
egyes vállalatvezetôk, szakemberek és tanácsadók sze-
rint különbözô nagyságú vállalati szegmensek tartoz-
nak bele szervesen és érintôlegesen. Mivel eddig nem
sikerült egy egységes definíciót alkotni, célként fogal-
mazódott meg a különbözô mélységû és kiterjedésû
definíciók áttekintése és egy átfogó, komplexnek tar-
tott CRM-megközelítés kialakítása. Ehhez szükség
volt a már létezô felfogások kategorizálására és ezek
egyes elemeinek felhasználásával, illetve további ré-
szek bevonásával született egy új, a komplexitást célzó
definíció. A következô kategóriák különültek el a szak-
irodalmi kutatás során:
1) Marketing alapú megközelítés
Egyes szakemberek szerint a CRM a Customer
Relationship Management (ügyfélkapcsolat kezelés),
míg mások szerint Customer Relationship Marketing
(ügyfélkapcsolaton alapuló marketing) megfelelôje.
Mindezek után arra a megállapításra juthatnánk, hogy
a CRM ügyfélcentrikus marketingstratégia, mely elsô-
sorban az értékesítés, vevô- és ügyfélszolgálat és a
marketing céljait szolgál-
ja, és rajtuk keresztül a
céget a tartós piaci siker-
hez segíti (SAS Institute;
Bûdy 2001). A CRM-et
azonban nem lehet a mar-
keting területre leszûkí-
teni, illetve csupán a mar-
ketingstratégia részének ,
netalán annak eszközének
tekinteni, mert így sok
olyan lehetôséget hagy-
hatnánk figyelmen kívül,
mely kiaknázásra vár és
nagyban elôre lendítheti a
vállalat piaci szereplését
és belsô mûködését. 





























Vállalatok és ügyfeleik kapcsolatának fejlôdése
                                
2) Automatizálás
Léteznek olyan megközelítések (Magic Software
Enterprises), melyek csak annyival mutatnak túl az
ügyfélkapcsolatok korábbi mûködésén, hogy az infor-
matika modern eszközeinek hadrendbe állítását java-
solják a már kialakított tevékenységek automatizá-
lására és hatékonyabbá tételére. Az tény, hogy egy vál-
lalat, mely arra törekszik, hogy lépést tartson verseny-
társaival a piacon, nem tehet mást, minthogy fokozot-
tan követi és mihamarabb alkalmazza az informá-
ciótechnológia fejlôdése révén rendelkezésre álló új
megoldásokat, azonban nem tekinthetjük kielégítônek
a CRM IT-alkalmazásra történô leegyszerûsítését.
3) Ügyfélérték központú megközelítés
A CRM tehát több mint az ügyfélkapcsolati
funkciók automatizálása. Egyre inkább olyan stratégiát
jelent, amelyet a vállalatok arra használnak, hogy
ügyfélcentrikus szervezetekké váljanak. A cégek új
típusú CRM alkalmazásokat vezetnek be annak
érdekében, hogy megváltoztassák az ügyfélkezelési
gyakorlatot és javítsák a szervezeti hatékonyságot. A
kifinomult CRM megoldások lehetôséget nyújtanak
arra, hogy jobban megismerhessék ügyfeleiket, illetve
eszköz lehet az ügyféllojalitás megszerzéséhez, amely
a leginkább kifizetôdô. Találkozhatunk több olyan
definícióval is, melyek az ügyfélérték azonosítást és az
ügyfélnyereség maximalizálását állítják a középpontba
(CRM Guru, Atos Origin). Ezek a feladatok valóban
fokozottan jelennek meg az ügyfélkapcsolatok rend-
szerének mûködtetése során, azonban nem feledkez-
hetünk el az ezt szolgáló eszközök, tevékenységek,
stratégia és egyéb elemek azonosításáról sem. 
4) Ügyfélközpontú megközelítés
A világ marketingeseinek figyelme a tömegreklám-
ról a már-már személyre szóló marketing felé fordult.
Az elszakadás a hûségprogramokkal kezdôdött. Nap-
jainkban azonban egyre inkább nyilvánvalóvá válik,
hogy a vállalatok csak úgy lehetnek sikeresek, ha
ügyfélközpontúvá válnak. Az eredmény a CRM filozó-
fiája. Ez pedig, mint ahogyan már korábban is említet-
tük, túl kell, hogy mutasson az egyszerû marketing-
szemlélet középpontba állításán. Kétségtelen, hogy
akkor funkcionálhat igazán jól és hatékonyan egy vál-
lalat ügyfélkapcsolati rendszere, ha az ügyfélközpon-
túság áthatja mûködését és stratégiáját. Ez a típusú
megközelítés gyakran megjelenik a Gartner Group
(2002) különbözô mélységû CRM-definícióiban. Itt ta-
lán megint csak azon töprenghet el az érdeklôdô ku-
tató, hogy nem lenne-e szükséges kicsit komplexeb-
ben definiálni ezt a területet. 
5) Folyamatszemléletû megközelítés
Számos ügyfélkapcsolat-kezeléssel és -fejlesztéssel
foglalkozó cég rájött arra, hogy a CRM-et nem szabad
csupán az egyes funkcióterületeket kiemelve és azokat
külön-külön vizsgálva tekinteni. Ahogyan a 80-as, 90-
es években a vállalatirányítási rendszerek térhódítása-
kor már bebizonyosodott, a leghatékonyabb, ha a vál-
lalati tevékenységeket folyamatalapú megközelítésre
helyezve kezdjük vizsgálni. Találkozhatunk tehát szá-
mos olyan definícióval, melyek folyamatszerûen ér-
telmezik az ügyfélkezelést, bár némileg eltérô felfo-
gásban. (SAS Institute 2000; ISM 2000; AAM)
6) Egy átfogó CRM-definíció 
Az ügyfélkapcsolatokat gyakorlati szinten vizsgáló
tanácsadó és egyéb cégek megközelítéseit áttekintve
és a szakirodalmat tanulmányozva úgy tûnik, hogy
leginkább az egyes részterületek (pl. marketing, infor-
matika stb.) kerülnek elôtérbe a legtöbb definícióban.
Az összetettebb megfogalmazások közé tartoznak pl.
az AAM és a Gartner Group megközelítései, melyek
már számos területet érintenek. Kérdéses természete-
sen, hogy egy felfogásnak mennyire célja a teljességre
való törekvés, azonban ha komplex definíciót akarunk
megfogalmazni, akkor a következô szempontokat min-
denképpen említeni kell: 
l egységes adattárház létrehozása (adatok közpon-
tosítása),




l vállalati stratégia újragondolása,
l komoly informatikai támogatás megteremtése, au-
tomatizálás
l modern technológiák használata (Call Center, mo-
bil technológia stb.), 
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Kiemelendô, hogy a XXI. század piacán versenyzô
vállalat csak akkor érhet el versenyelônyt az ügyfél-
kapcsolat kezelésében, ha egy teljes és egész vállalatra
kiterjedô ügyfélközpontú szemléletet tud megvalósí-
tani. Ez azt jelenti, hogy a CRM nem a vállalati straté-
gia egy elemeként jelenik meg, hanem a vállalati stra-
tégiát kell ügyfélközpontúvá alakítani. Azaz a folya-
matszemléletû megközelítést alapul véve, a vállalati fo-
lyamatokat át kell tekinteni és a vevôközpontúság elô-
térbe helyezésével újra kell gondolni. A cél olyan, a mo-
dern technológia vívmányait felhasználó rendszer ki-
alakítása, melybe integrálva vannak az ügyfelekkel bár-
milyen szinten kapcsolatba hozható folyamatok. A
rendszer segítségével az egyes folyamatok automatizál-
hatók, lehetôséget nyújtva a hatékonyság növelésére. A
CRM-megoldás alapjaként egy egységes vállalati adat-
tárház szolgál, mely lehetôvé teszi a vállalathoz bármi-
lyen csatornán kapcsolódó ügyféllel szemben az egy-
séges és standard elbánást. Ez az adatbázis nyújt lehe-
tôséget az ügyfelekkel kapcsolatos eredményadatok
vizsgálatára, azaz az ügyfélérték-vizsgálatra és szeg-
mentációra. Ugyancsak segíti a rendszer a célzott meg-
kereséseket és kampányokat. Van még egy fontos alko-
tórész, amit nem szabad elfelejteni: hiába épít egy vál-
lalat milliárdos ügyfélkapcsolati megoldásokat, ha nem
készül fel a leggyengébb láncszemnél bekövetkezô sza-
kadási lehetôségre. Ez a láncszem pedig nem más, mint
maga az ember, azaz az alkalmazott. Nagy figyelmet
kell fordítani az ügyfél-kapcsolatokkal foglalkozó
összes munkatárs folyamatos képzésére és munkamo-
ráljának fenntartására. Hiszen ezek a munkatársak azok,
akik a rendszer lehetôségeit és pozitívumait közvetítik
az ügyfelek felé és képviselik mindazt, amit a top me-
nedzsment stratégiai szinten megfogalmazott és számos
háttérterület számtalan munkatársa létrehozott. Össze-
gezve a fentieket a következôképpen fogalmazhatjuk
meg a CRM definícióját: 
A CRM egy olyan összvállalati ügyfélközpontú
stratégia, mely a vállalati folyamatokat az ügyfél-
igények minél eredményesebb kiszolgálása érdekében
integrálja egy, a legmodernebb technológiát képviselô
informatikai megoldásba, melynek alapjául egy min-
den ügyféladatot tartalmazó adattárház szolgál. Az
informatikai támogatás és az egységes adatbázis révén
lehetôvé válik az ügyfélfolyamatok automatizálása és
az ügyféladatok feldolgozása a nyereség maximalizá-
lása érdekében. Az ügyfélkapcsolatok kezelésének ki-
emelten fontos eleme az emberi tényezô. 
A CRM céljai 
Mint már korábban is említettem, az ügyfelet meg-
tartani sokkal kifizetôdôbb, mint új ügyfeleket sze-
rezni. Erre mindig hangzatos felmérési eredményeket
említenek a tanácsadók példaként, de tény, hogy
amikor az ügyfélkapcsolatok kérdése merül fel egy
vállalat döntéshozóiban, azt mindig valamilyen alap-
vetô ügyfélprobléma megjelenése motiválja. Sajnos ez
egyúttal azt is jelenti, hogy a vállalatvezetôk nincsenek
igazán tisztában az ügyfélkezelés kapcsán jelentkezô
felesleges költségek mértékével, illetve a magas szintû
ügyfélelbánásból fakadó lehetséges többletbevétellel.
Ez abból is adódik természetesen, hogy a legtöbb cég-
vezetô a „tiszta helyzeteket” szereti, azaz amikor a
befektetéssel szembe lehet állítani a jövôbeli pótlóla-
gos nyereséget. Ez azonban az ügyfélkapcsolati rend-
szerek esetében nagyon nehezen felmérhetô, hiszen
nem egyszerû feladat megbecsülni az elkövetkezô
években a nem megfelelô ügyfélkezelés miatt elván-
dorló vevôk számát és értékét. Jobban számítható az
egy ügyfélre jutó ügyfélkezelési költség (számlázás,
panaszkezelés ideje, olcsóbb kommunikációs csator-
nák felé terelés stb.). Mint minden, vagy legalábbis
legtöbb vállalati befektetésnek, a CRM-beruházások-
nak is egy fô célja van: a profit növelése. A képet ter-
mészetesen árnyalja, hogy a CRM immár erôteljesen
értelmezhetô a közszolgáltatói szektorban is, sôt nem-
sokára eljön az idô, mikor megjelenik az államigaz-
gatás területén is. Itt, azaz a non-profit szervezeteknél,
a cél a minél gazdaságosabb mûködés. Ezeknek meg-
felelôen a CRM-projektek célkitûzései általában a kö-
vetkezôkben felsoroltak közül kerülnek ki, átgondolt
CRM-stratégia esetén valamennyit felölelik.
1) Az ügyfelek megtartása
és az ügyfél-lemorzsolódás csökkentése
Költségoptimalizációs okokból kifolyólag a válla-
lat elsôdleges érdeke az ügyféléletciklus minél hosz-
szabbra való kitolása és hosszú távon lojális klientúra
kialakítása. Ehhez elengedhetetlen:
l hogy tudjuk, mely ügyfelek hajlamosak az elván-
dorlásra, kikre érdemes, és kikre nem érdemes töb-
bet költeni,
l a folyamatos „post-sales”, azaz értékesítés utáni te-
vékenység kifejtése, mert hiba azt hinni, hogy a mi
szerepünk lezárult az eladás pillanatában, ugyanis a
vevôé akkor kezdôdik és folyamatos támogatásra
van szüksége, 
l az ügyfelek elégedettségének és panaszainak rend-
szeres vizsgálata, hiszen az elégedett ügyfél vásárol
csak újra, az elégedetlen gyakran panasz nélkül tá-
vozik,
l a lemorzsolódás okainak alapos vizsgálata és az
eredmények beépítése a napi ügyfélkapcsolati tevé-
kenységbe, hogy ne kövessük el újra ugyanazt a
hibát. 
2) Új ügyfelek felkutatása, megszerzése
Ennek a tevékenységnek a fô célja az ügyfél-akvi-
zíciós költségek csökkentése, azaz egy ügyfél meg-
szerzési költségének leszorítása, a leendô ügyfél élet-
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Ehhez három kulcstevékenységet kell elvégezni:
a) Az ügyfelek szegmentálása: a vállalat olyan csopor-
tokba sorolja az ügyfeleket, amelyekben a vállalat
ugyanazt az igényt elégíti ki; az ügyfeleket továbbá
aszerint is szegmentálhatják, hogy milyen értéke-
sek lehetnek a cég számára.
b) A megcélzott ügyfélcsoport kiválasztása és az ügy-
fél várható ügyfélértékének megbecsülése. 
c) A források biztosítása az új ügyfelek megkeresé-
séhez és megszerzéséhez mind infrastrukturális,
mind szakmai szinten. 
Lényeges kérdés azonban, hogy a vállalat milyen
pszichikai hatást kelt meglévô és hûséges ügyfeleiben
akkor, amikor hatalmas kedvezményeket, nagy akció-
kat hirdet az újonnan csatlakozóknak. Ilyenkor egy,
akár több éve lojális ügyfél méltán érezheti magát má-
sodrendû fontosságúnak és a vállalat részérôl tanúsí-
tott magatartást méltán tekintheti a kettôjük kapcso-
latában bekövetkezô árulásnak. A legjobb példa erre
talán a mobilszolgáltatók állandóan folyó akciósoroza-
ta és az új belépôknek szóló rengeteg kedvezménye.
Nagy hangsúlyt kell fektetni arra, hogy miközben egy
cég mindet megtesz az új kliensek meghódítása érde-
kében, legalább akkora figyelmet és törôdést fordítson
a meglévô vevôire. 
3) Az ügyféllojalitás növelése
A lojalitást, mint fogalmat elég nehéz definiálni, a
lojális ügyfél jellemzôit sokkal pontosabban meg lehet
határozni. Ezek pedig három lényeges mozzanatot tar-
talmaznak:
a) Következô termék megvásárlásánál a konkurencia
választékának mérlegelése nélkül választja a vál-
lalatot.
b) Hajlandó referencia lenni a vállalat számára, illetve
ajánlja másoknak a terméket, vállalatot.
c) A termék használata során javaslatokat tesz a ter-
mék fejlesztésére, új termék, új verzió gyártására
vonatkozóan. (Arany – Bohnné – Szeles – Tóth,
2003)
A cél tehát, hogy ügyfeleinket a fent említett
három tulajdonsággal vértezzük fel saját védelmünk
érdekében. Az ügyfelek lojalitását a vállalat többféle-
képpen is növelheti. Az ezt befolyásoló tényezôk közül
a legfontosabbak:
l Tudás, ismeret: A vállalat által felhalmozott tudás,
melynek alapját valamilyen központi információs
rendszer alkotja.
l Személyre szabott érték létrehozása: Minden egyes
ügyfél igényeinek szem elôtt tartása és one-to-one
típusú marketing- és értékesítéspolitika megvaló-
sítása. 
l Az ügyfél szükségletének megérzése, megelôzése:
Az új szükségletek felfedezése a vállalat egyes
részlegei közötti koordináció fejlesztésével, vala-
mint közös, konzisztens tudásbázis létrehozásával.
l Állandó párbeszéd az ügyfelekkel: Javítani kell a
szervezetrôl adott információk részletességét és mi-
nôségét, gyûjteni kell a vásárlói adatokat, hogy a
kommunikáció minél jobban sikerüljön.
l Pozitív, egységes élmény nyújtása: El kell érni,
hogy a vállalat minden egyes alkalmazottja, aki
csak az ügyféllel interakcióba kerül, egységes né-
zettel rendelkezzen az ügyfél korábban lezajlott
vagy éppen zajló tranzakciójáról. 
Az internet által elérhetô különbözô kommuniká-
ciós formák egyre kifinomultabb lehetôséget nyúj-
tanak az ügyfelekkel történô kommunikációra. A jó
ügyfélkapcsolat-kezeléshez hozzátartozik a minôségi
kommunikáció is. Példa erre az e-mailen keresztüli
kapcsolattartás és bár az automatizáltság révén komoly
költségmegtakarítás érhetô el, az ügyfelekkel való
kommunikációt mindenképp érdemes differenciálni,
és az automatizmust csak bizonyos esetekben használ-
ni. Az is lényeges, hogy az ügyfelek ugyanazt a szol-
gáltatást, kapcsolat-felvételt különbözô médiákon
keresztül is tudják kezdeményezni. (http://www.infor-
matika.bke.hu/root/Project/telepiac.nsf ) 
Amikor lojalitásról beszélünk, feltétlenül meg kell
említenünk ennek egy talán nem túl nagy múltra visz-
szatekintô, de annál jelentôsebbé váló irányzatát. Az e-
lojalitásról van szó. Néhány évvel ezelôtt az internetes
on-line szolgáltatások számára új lehetôségeket nyúj-
tottak a közösségek, melyek az on-line fórumokon,
vagy akár a chat-szobákban jelentek meg. Ôk mutatták
meg a szolgáltató számára, hogy létezhet kötôdés,
lojalitás egy webhely iránt is. A cégek ezeket a közös-
ség adta új elônyöket megpróbálták egyre mélyebben
kiaknázni, anyagi hasznot húzni belôle, azonban mi-
helyt ezt a közösség felismerte, azonnal áttért egy má-
sik szolgáltatóhoz, ahol az ingyenesség továbbra is
fennállt. A szakemberek figyelmeztették az e-üzlet
szereplôit, hogy nem szabad a vásárlói hûségprogra-
mok kidolgozását csupán a jutalomakciókra alapoz-
niuk, mivel ezzel csupán a cég vonzerejét veszítheti el
az ügyfelek szemében. Ugyanis, sok esetben az ügyfél
csak azért veszi igénybe az e-cég által nyújtotta szol-
gáltatásokat, mert az kedvezôbb áron ajánlja, viszont a
késôbbiek során, ha talál egy másik e-üzletet, ahol az
igényeit még alacsonyabb áron tudja kielégíteni, akkor
természetesen azt a szolgáltatást fogja igénybe venni.
Így az e-üzlet kénytelen még jobban az ár alá menni,
hogy visszacsábítsa a vevôjét, ami ezáltal egy végzetes
árspirálhoz fog vezetni a kereskedô számára.
A kedvezôtlen tapasztalatok miatt sok interneten
vásárló ember megunta ezeket a hûségprogramokat,
szinte már nem is érdekli ôket, csak a kedvezô ár meg-
találására törekszenek. Ezért fontos, hogy az e-üzletek
e-lojalitás programokat építsenek ki az ügyfelek meg-
tartása érdekében.
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l emelt szintû szolgáltatások,
l vásárlói klubok (kedvezményes árakkal),
l váratlan „köszönjük szépen” ajándékok,
l exkluzív információk és tanácsok – csak klubta-
goknak,
l belépési lehetôség on-line rendezvényekre, esemé-
nyekre, 
l játékok és viccek, karikatúrák, mint hûségprogram
részei,
l a vásárlás gyakoriságát díjazó programok.
4) Értékesítés növelése, keresztértékesítés
(cross-selling)
Amikor egy ügyféllel kerülünk szembe, az elsô fel-
adat mindig az, hogy meghatározzuk, az érintett me-
lyik kategóriába sorolható. Ez határozza meg ugyanis
a megközelítés típusát. Más viselkedésattitûdöt igé-
nyel az értékesítô részérôl egy nézelôdô, potenciális
vásárló, mint egy rendszeresen vásárló, lojális ügyfél.
A vevôi életciklus fázisai a vállalat és az ügyfél közöt-
ti kapcsolat milyenségét mutatják. 
Ennek alapján az alábbi ügyfélstátuszokat külön-
böztetjük meg:
a) Potenciális ügyfelek
A vállalat által megcélzott ügyfélszegmenshez tar-
tozó ügyfelek. Kommunikáció itt csak a vállalat részé-
rôl történik.
b) Érdeklôdôk
A potenciális ügyfelekbôl kikerülô, a vállalat ak-
vizíciós tevékenységére reagáló, érdeklôdô ügyfelek.
Immár kétirányú a kommunikáció a cég és az ügyfél
között.
c) Aktív ügyfelek
A vállalattal aktív üzleti kapcsolatban álló ügyfelek.
d) Lemorzsolódott ügyfelek
A vállalattal aktív üzleti kapcsolatukat megszüntetô
ügyfelek.
Ezen tevékenységeket szemlélteti a 3. ábra is.
(www.informatika.bke.hu /root/Project/telepiac.nsf)
Egyértelmû, hogy csak az aktív szakaszban lévô ügy-
fél alkalmas a további értékesítésre. Ezen a ponton a
cross-selling és a következôkben említendô up-selling
tevékenység összekapcsolható. A vállalat célja az elôb-
bi esetben, hogy a vásárlás során valamilyen más ter-
mékcsoportba tartozó termék egyidejû értékesítése és
ezáltal a forgalom és nyereség növelése. 
Ahogy az ábrán is látszik, az életciklus elején a
marketing fontos szerepet kap. Az aktív ügyfelekben
lévô potenciál kiaknázása érdekében az ügyfélszol-
gálatnak és a termékfejlesztésnek is kitüntetett szerep
jut. Végül pedig a lemorzsolódott ügyfelek visszacsá-
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Fontos, hogy a ciklusok nem csak idôrendi sort
határoznak meg, hanem az információáramlást is szük-
ségessé teszik az egyes elemek között. Amit a marke-
tingrészleg továbbít az értékesítés felé, azt a további-
akban más osztály is hasznosítani tudja. Ahogy már
korábban is említettem, az információ megosztása így
elôsegíti az együttmûködést és növeli az ügyfélértéket.
A vevô életciklus során több, visszacsatolt ciklusban
tevékenykednek a cégek egyes részterületei. Ezt szem-
lélteti a 4. ábra (Linof, 1999). 
Ezek a ciklusok nemcsak az idôbeli sorrendiséget
határozzák meg, hanem az információ-áramlást is
megkövetelik az egyes elemek között. Tehát az érté-
kesítés a marketingtôl kapott információk alapján tud-
ja „megcélozni” az ügyfelet, a termékfejlesztés pedig
fel tudja használni az ügyfélszolgálat, az ér-tékesítés
stb. által felhalmozott információkat. Így biztosítható,
hogy nem szigetszerû tudások alakulnak ki az egyes
ügyfelekrôl, illetve, hogy a vállalat egyes területei egy-
mást turbinaszerûen lendületbe hozzák és mindezek
által az ügyfélértéket növeljék.
5) Nagyobb nyereségû termékek értékesítése
ugyanannak a vevônek (up-selling)
Az up-selling célja, hogy a vállalatunknál már ügy-
félstátuszban szereplô, tehát költéssel rendelkezô vásár-
lót rávegyük arra, hogy újra vásároljon, a korábbi ter-
méknél egy magasabb szintû, úgynevezett upgrade-et
rendeljen meg. Az up-selling során a marketingesek azt
a tényt igyekeznek kihasználni, hogy az ügyfél már is-
meri a céget, és tapasztalatokkal rendelkezik. Ameny-
nyiben ezek kedvezôek, akkor jóval könnyebb lesz rá-
venni egy további termék megvételére, mint egy telje-
sen „friss” alanyt, aki semmilyen kötôdéssel nem ren-
delkezik. Többnyire itt is igaz mindaz, amit az elôzôek-
ben a cross-selling körében már tárgyaltunk. Nagyon
fontos ebben az esetben a szegmentáció és az ügyfelek
mély ismerete, hiszen ez teszi lehetôvé, hogy megtalál-
juk az ügyfél számára adandó legmegfelelôbb ajánlatot. 
A CRM-rendszerekkel kapcsolatos elvárások
A 90-es évek óta egyre erôteljesebben felértékelôd-
nek a versenyszférában és lassan már azon kívül is az
ügyfélkapcsolati rendszerek.. Egyre több – és immár
nem csak a multinacionális háttérrel mûködô – vállalat
szembesül a ténnyel, hogy égetô szükség van az ügy-
félszemlélet középpontba állítására. Egyre nagyobb
számban indulnak tehát a CRM-projektek a különbözô
szintû rendszerek implementálására. A tapasztalatok
szerint mielôtt egy átfogó CRM-megoldás bevezeté-
sére gondolnának a cégek, gyakran vezetnek be olyan
elszigetelt rendszereket, mint pl.:
l egyszerû kontakt menedzsment, 
l házi fejlesztésû ügyfélnyilvántartás, Excel vagy
Access táblák, 
l könyvtárstruktúrára épülô dokumentumkezelés, 
l fax vagy e-mail kommunikáció a belsô és a külsô
értékesítés között, 
l papír alapú dokumentumok, marketing adatok, 
l értékesítési és marketing tervek Excel-ben. 
Ezekkel a megoldásokkal idôlegesen ki tudják elé-
gíteni a cég ügyfélkapcsolatok kezelése során kelet-
kezô igényeket, azonban sokszor nem veszik észre,
hogy egy ilyen rendszernek számos hátránya van: 
l alacsony hatásfokú kommunikáció a különbözô
osztályok között, 
l mindenki más-más, csak a saját adatait használja, 
l a dokumentumok elvesznek, a rendszer gyorsan át-
láthatatlanná válik, 
l adatok, ügyfelek tûnnek el, 
l az egyedi rendszerek csak kevés funkciót támogat-
nak, 
l nem marad nyoma a vállalat-ügyfél kommuniká-
ciónak, 
l a vezetés nem látja a munkatársak feladatait, telje-
sítményét, 
l megrendelések, utánrendelések feldolgozása lassú, 
l ügyfelek kérdéseire lassú a reagálás, 
l sok a párhuzamos és manuális munka, 
l rossz hatásfokú az értékesítés, 
l ügyfélérték ismeretlen. 
Ezek az egyszerû megoldások tehát idôlegesen
nyújthatnak esélyt a versenyben maradásra, azonban
ha alaposan megvizsgáljuk a mûködési korlátokat, és
ôszintén szembenézünk a hátrányokkal, bizony szem-
besülni kell azzal, hogy a hatásfok legtöbbször rossz,
csakúgy, mint az ügyfél lojalitás, a marketing stratégia
hibás és nem szolgálja hatékonyan az értékesítési cé-
lokat, rengeteg az elszalasztott üzlet és az ügyfélszol-
gálat sem felel meg a vevôi elvárásoknak. Röviden
összefoglalva mindennek közvetlen hatása van a for-
galomra és így a profitra is. A legtöbb vállalat meg sem
tudja mondani hány ügyfelet vesztett el az elmúlt idô-
szakban, és fogalma sincs az egyes ügyfeleinek érté-
kérôl, amit azok a vállalat számára képviselnek. Még
mindig nem ismerik fel, hogy az ügyfélorientált straté-
gia lehet a válasz a piacon napjainkban megjelenô és
egyre sürgetôbb kihívásra. Az ügyféllojalitás immár
nem magától értetôdô dolog és ahhoz sem kellenek
már évek, hogy vevôink a konkurencia szomszédos
üzletében elégítsék ki vásárlói igényeiket. 
A mai CRM-rendszerek már túlmutatnak a hagyo-
mányos rendszereken, melyek még egyszerûen a front-
office tevékenységek automatizálására koncentráltak.
A modern megoldások az ügyfélkapcsolatok haté-
konyságát helyezik elôtérbe. Hogy kihasználják ezeket
az elônyöket, a következô adottságokat kell keresni:
CIKKEK, TANULMÁNYOK
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l a CRM rendszer alkalmazkodjon a marketinghez,
értékesítéshez, szolgáltatásokhoz,
l az ügyféladatok kezelésének rugalmas rendszerét
biztosítsa,
l az adatok azonnali elérhetôsége, mely biztosítja a
legjobb ügyfélkiszolgálást,
l a Web-alapú felépítés tegye lehetôvé az interaktív
böngészô felületet és minden alkalmazás mûködé-
sének központi kezelését
Az ügyfélkapcsolatok kezelésével szemben tá-
masztott elvárások, igények, és a CRM rendszerének
kialakítására és mûködtetésére vonatkozó irányvon-
alakat a CRM-stratégiában kell meghatároznia a vál-
lalatoknak. A stratégiában definiálják azon termékek
és szolgáltatások körét, melyekkel a vállalat foglal-
kozni akar. Ez alapot nyújt annak meghatározásához,
hogy a vállalat mikor és hogyan szándékozik ügy-
feleivel kapcsolatba lépni, kapcsolatait gondozni. En-
nek legfontosabb elemei:
l kommunikációs csatornák a kapcsolatfelvételhez
(internet, telefon, fax, személyes vagy papír alapú),
l igénybe vehetô szolgáltatások köre az egyes kom-
munikációs csatornákon,
l az egyes funkcionális területek ügyfélkapcsolat-
tartásra irányuló alapelveinek meghatározása,
l a CRM által megkövetelt informatikai megoldások
bevezetésének ütemezése,
l humán stratégia megfogalmazása az ügyfélstraté-
gián belül.
Az ügyfélkapcsolatok kezelésére vonatkozó több
funkcionális területet, de akár más vállalatokat is érin-
tô folyamatokat kell kidolgozni. A legtöbb vállalatnál
az ügyfelekkel kapcsolatban álló területek egymástól
távol, elszigetelten mûködnek. Ennek komoly negatív
következményei lehetnek. Minden területnek egységes
információra van szüksége ahhoz, hogy az ügyfelek
kérését hatékonyan figyelembe tudják venni. De nem
csak az ügyfelek felé, hanem a vállalaton belül is szük-
séges az információk oly módon való tárolása, hogy
azt minden releváns osztály lássa és használni tudja. A
CRM alkalmazások egyik fontos funkciója a 360 fo-
kos ügyféllátás. Egy ügyfél sokféle helyen, több pon-
ton léphet kapcsolatba a vállalattal: bejelentkezhet a
telefonos ügyfélszolgálaton, felkeresheti egy értékesí-
tési munkatárs, bemehet egy mintaboltba, megnézheti
az adott vállalat internetes honlapját, szervízszolgál-
tatást kérhet, vagy garanciális ügyeket intézhet. Az
ügyfél megfelelô kezelése elegendô mennyiségû infor-
mációt tesz szükségessé: mit tudunk eddig róla, mit
vásárolt korábban, milyen forgalmat bonyolítottunk le
vele, mennyire fontos a cégnek. Ahhoz, hogy megfe-
lelô ügyfélkapcsolat jöhessen létre, szükséges az
ügyféladatok egységes kezelése, adatbázisba való átül-
tetése. Egy adatbázisban (ún. adattárházban) az adatok
tárolhatóak, rendszerezhetôek, továbbíthatóak, illetve
különbözô lekérdezési lehetôségeket biztosít. Ennek
létrehozása komoly döntés egy vállalat életében, ke-
zelésére állandó felkészítéseket kell tartani a munka-
társak számára, biztosítani kell a szükséges módosítá-
sokat, adatainak aktív használatát. Az ügyfélkapcsola-
tokban meghatározó a munkatársak szerepe. Ôk állnak
közvetlen kapcsolatban az ügyfelekkel, ezért fontos,
hogy részt vegyenek az adatbázis kialakításában, és
folyamatos képzést kapjanak, hiszen ôk képviselik a
vállalatot az ügyfél szemében. A folyamatokat úgy kell
kialakítani, hogy az ügyfél úgy érezze, hogy a vállalat-
tal beszél és nem a vele szembenálló személlyel. 
A CRM mint a vállalati versenyképesség eszköze
A jó CRM rendszer bevezetésének hatása a vállalat
egészén érezhetô. Az elônye minden, az ügyfélkapcso-
latokban közremûködô vállalati szakember számára
nyilvánvaló:
l A marketingesek arra használják, hogy megtervez-
zék és irányítsák kampányaikat. A CRM segít
abban, hogy azonosítsák a legjövedelmezôbb ügy-
feleket és biztosítsák a titoktartást. Megfelelô aján-
latot tudnak tenni ezáltal a megfelelô ügyfeleknek,
a megfelelô idôben.
l Az értékesítést kiegészítô termékek ajánlásával se-
gíti, vagy értékesítési beszámolókat készíthetünk
vele egy megbeszélésre.
l Az ügyfélszolgálat a CRM által jelzett ügyfélszem-
pontok alapján biztosítani tudja az ügyfél-elége-
dettséget, sôt újabb termékek és szolgáltatások érté-
kesítése válik ezáltal lehetôvé. Az ügyfelek kon-
zisztens szolgáltatást kapnak az általuk választott
csatornákon: ügyfélpont, Web, e-mail, telefon.
Mint látható egy CRM rendszer széleskörû fel-
használást tesz lehetôvé, de nem szabad elfeledkezni
arról, hogy minden esetben egy ilyen rendszer beve-
zetésének kritikus pontja az ember. Megfelelô, ügyfél-
centrikus szervezeti kultúra és megfelelô képzettségû
munkaerô nélkül nem beszélhetünk mûködôképes
CRM-rôl. Mint minden rendszer megfelelô használa-
tához, ehhez is elengedhetetlen feltétel a munkatársak
célirányos tréningezése. Az adatok, információk ke-
zelésére az arra jogosult munkatársakat meg kell taní-
tani. Nemzetközi cégek nagy hangsúlyt fektetnek az
ügyfelekkel kapcsolatban álló kollegák megfelelô
kiválasztására és a feladatok ellátására. Rendszeres
munkatársi képzést, oktatást és rendszeres ellenôrzést
tartanak. Az oktatás során világossá tehetôk a mun-
katársak számára az elvárások, a részükrôl felmerült
kérdések megválaszolhatóak lesznek, az ellenérzések
kezelhetôvé válnak. A rendszeres ellenôrzés pedig nem
csak a vezetés számára tárja fel a problémákat, hanem
a munkatársak is látni fogják, hogy a vezetés komo-
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CRM kutatás a magyar vállalatok körében
Az ügyfélkapcsolat-kezelés magyar és nemzetközi
szakirodalmainak, publikációinak tanulmányozása után
egy érdekes tendenciát mutató kép bontakozik ki. Mint
általában jellemzô a modern technológiákra, menedzs-
mentrendszerekre, azok amerikai és nyugat-európai
debütálása után kis késéssel érkeznek Magyarországra.
Így volt ez a CRM-megoldásokkal is. A 90-es évek
végén jelentek meg a világ legversenyzôbb piacain és
sokat ígérôen a vállalati hatékonyságnövelés legújabb
kori eszközeiként hirdették ôket. Azonban a XX. század
utolsó éveiben és az új évezred legelején beköszöntô
világméretû gazdasági megtorpanás visszavetette az IT-
beruházásokat és ez nagyban kihatott a CRM-re is. A
szakfolyóiratok és internetes portálok elmaradt beru-
házásokról cikkeztek és természetesen ennek hatása
Magyarországon is érezhetô volt. A 4-6 évvel ezelôtt
lefolytatott bevezetési projekteket követôen viszonyla-
gos pangás alakult ki a piacon és csak az elmúlt 1-2
évben érezhetô megint az ügyfélkapcsolati rendszerek
szerepének felértékelôdése (vagy talán inkább reális
értékelése?). Egyre több vállalatról hallani, amelyek
meghozták a fontos döntést és igyekeznek mindinkább
ügyfélorientált stratégiát kialakítani, és ennek keretében
természetesen elôtérbe kerülnek az ügyfélkapcsolati
megoldások. Kérdésként felmerült, hogy valójában
milyen is a magyar cégek hozzáállása az ügyfélkapcso-
lat kezeléséhez és mennyire helyeznek erre hangsúlyt
stratégiai szinten. Ennek kiderítésére indult el egy kér-
dôíves vizsgálat 2005 nyarán. 
A kutatás megalapozása
Nagyon sok olyan dolog van, melyrôl ismeretekkel
rendelkezünk és nem is tudjuk igazán megmondani,
még alapos utánagondolás során sem, hogy honnan is
származik tudásunk. A szakfolyóiratok, napilapok, in-
ternetes portálok, hírlevelek, kollégáinkkal folytatott
szakmai diskurzusaink mind hozzájárulnak egy kép ki-
alakításához, sôt talán vélemény megformálásához bi-
zonyos területeken. (Babbie 2001) Nincs ez másképp a
CRM-mel sem. Nagyon sok információhoz lehet hoz-
zájutni, de kevés konkrét, tényszerû alapot tudunk
mindemellett felsorakoztatni. A talán legjelentôsebb
CRM-kutatás a GKIeNET, a SUN Microsystems és a
Westel Távközlési Rt. által közösen lefolytatott, CRM
piac Magyarországon 2002–2005 (GKIeNET 2002)
címû felmérése volt eddig hazánkban. Ez egy megle-
hetôsen komoly, reprezentatív minta alapján, kutató-
cég által lefolytatott vizsgálat.
A felmerülô kérdéseket összefüggésében vizsgálni
kívánó kutatáshoz szükség volt egy komplex kérdôív
összeállítására. Az elkészült kérdôív alapjául a szak-
irodalmi kutatások és személyes tapasztalatok által fel-
állított elméleti modell szolgált. Ennek keretében kia-
lakítottak egy általános, ideálisnak tartott ügyfélkap-
csolati rendszer képet, mely magában foglalja a stra-
tégiai, informatikai, folyamatalapú és humán szem-
léletek összességét, beillesztve azokat a legjobbnak
vélt helyükre a vállalat rendszerében. A kérdôív ennek
megfelelôen az alábbi fejezeteket tartalmazza:
1. Általános céginformációk és a CRM definiálása.
2. Stratégia.
3. Ügyfelek és elvárások.
4. Humán tényezôk vizsgálata.
5. Rendszer-megközelítés.
6. Folyamat-megközelítés.
7. Informatika és rendszerbevezetés.
8. Projektinformációk a CRM-rendszerrel rendelkezô
vállalatok számára.
A kérdôív összesen 65 kérdést tartalmaz, melyek
közül természetesen jó néhány több részbôl tevôdik
össze. Ez leginkább az utolsó két kérdésnél fontos, ott
ugyanis igen összetett kérdésekrôl beszélhetünk. A 64.
kérdés esetében egy 12 darabos kérdéscsoportról van
szó, mely esetében egyrészt a CRM bevezetés céljaira,
és egyúttal az eredményeire is vonatkozik a kérdés. A
65. kérdés esetében annyival egyszerûbb a helyzet,
hogy ott egy 20 tagból álló állításcsoportot kell pon-
tozni egy 1–5 terjedô Likert-skálán. A 65 kérdésbôl
összesen 7 nyitott, 4 vegyes (zárt-nyitott együtt) kér-
dés található, így látszik, hogy a kiértékelés objektivi-
tása volt az elsôdleges szempont. 
A kiértékelés SPSS szoftver segítségével történik
(Falus – Ollé 2000; Székelyi – Barna 2002), melyben
az adatok felrögzítése már megtörtént. A nyitott kérdé-
sekre adott válaszok feldolgozása egyrészt szintén az
SPSS alkalmazásával lehetséges, másrészt iparágan-
ként és iparágak közötti összehasonlítások tehetôk
meg a viszonylag objektív feleletû kérdéseknél pl. a
20. kérdés. Hogyan vélekedik, mi az a 6 fô elvárás,
amit ügyfeleik Önökkel szemben támasztanak? 
A kérdôív éles lekérdezését megelôzôen próbakér-
dezésre került sor egy banki vezetô bevonásával, hogy
az esetlegesen nem relevánsnak tartott vagy nehezen
értelmezhetô kérdéseket sikerüljön kiszûrni, illetve ha
szükséges további válaszalternatívákat lehessen meg-
adni bizonyos esetekben. Ennek elvégzése után indult a
felmérés 2005 júliusának elején és 2005. szeptember
30-án zárult. A válaszadás önkéntes alapon történt a
megkeresett cégek részérôl. A cél az volt, hogy a ma-
gyarországi vállalatokból egy véletlen mintát képezve
lehetôség nyíljon egy helyzetfelmérésre, amivel ha nem
is reprezentatív módon, de legalábbis megközelítôleg
sikerülhet képet kapni az ügyfélkapcsolat-kezelés szint-
jérôl, a modern technológiák ismertségérôl és
használatáról és így tovább. Összesen 97 kérdôív érke-
zett vissza a kb. 700 cég megkeresése után. A felmérés
júliustól szeptemberéig tartó intervallumából látható az
is, hogy a kutatás maga elég rövid idôtávot ölel fel,
hogy pillanatnyi képet alkothassunk egyes kérdésekben,
de természetesen magában hordozza az ismételt
CIKKEK, TANULMÁNYOK
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lekérdezés lehetôségét, amivel nagyon hatékonyan
kimutathatók lennének a változások a CRM területén. A
válaszadó cégek szektorszintû megoszlása a következô:
A megoszlásból látható, hogy jelentôs az egyéb
kategóriába került vállalatok aránya, ami abból fakad,
hogy nem lehetett olyan sok kategóriát alkotni, melybe
minden cég besorolható lett volna. Jelentôs még a pénz-
ügyi területen tevékenykedôk és a közszolgáltatók, va-
lamint a kereskedelmi cégek aránya a válaszadók kö-
zött, ami arra is utalhat, hogy amely területeken inkább
jellemzô a nagyszámú ügyfél jelenléte, talán nagyobb
figyelmet fordítanak az ügyfélkezelésre és nagyobb a
válaszadási hajlandóság is ezzel kapcsolatosan.**
A magyarországi kutatás eredményeit terveim
szerint készülô doktori disszertációmban mutathatom
be részletesen. A tudományos alaposság igényét szem
elôtt tartva a CRM témájának feldolgozása három pil-
léren nyugszik, azaz a szakirodalmi kutatásokat és az
elméleti modellalkotást követôen összeállításra került
egy kérdôív a fentebb említett módszertan és lekér-
dezési metodika alkalmazásával. Amirôl még nem
esett szó, az a harmadik pillér, azaz a vállalati mélyin-
terjúk lefolytatása, mely keretében 4, különbözô szek-
torokban (informatika, közszolgáltatás, pénzügyi szol-
gáltató, autóipari beszállító) tevékenykedô cég meg-
keresése történt meg és ott az érintett vezetôvel/veze-
tôkkel mélyreható beszélgetésre került sor a cég ügy-
félkapcsolati politikájának, stratégiájának, terveinek
stb. taglalásával. A kutatási eredmények értékelése
kapcsán célként fogalmazódik meg a kérdôív által
mutatott általános kép és az interjú során megkérdezett
cégek által említett specifikumok közötti párhuzamok
megkeresése, illetve a szektorok közötti különbségek
bemutatása az ügyfélkezelés tekintetében. 
Összegzés
A tanulmány célja volt a CRM szakirodalmi szinten
megfogalmazott definícióinak áttekintése és struk-
turálása, valamint egy komplex definíció megfogalma-
zása, mellyel alapot lehet teremteni a terület mélyebb
tanulmányozására és egy elméleti modell felállítására.
Az ügyfélkapcsolatok kezelésének végigkövetésével
lehetôségünk nyílt arra, hogy realizáljuk, milyen
fontos változások is következtek be csupán az elmúlt
évek során is és mennyire stratégiai problémává vált a
CRM a vállalatok számára. A cikk gerincét szolgáltat-
ta a vállalatok lehetséges ügyfélkapcsolati céljainak
összegyûjtése és bemutatása, melyek tiszta és alapos
definiálása nélkül nem képzelhetô el egy ügyfélkap-
csolati megoldás kidolgozása, tehát ha szigorúan véve
akarjuk megfogalmazni a célok jelentôségét, állíthat-
juk, hogy ez a vállalati ügyfélkezelés lelke, mely a
hatékonyságnövelés eszközévé vagy akadályozójává
válhat. Ezen túl sor került az ügyfélkapcsolati rendsze-
rekkel kapcsolatos elvárások taglalására, rámutattunk
jó néhány problémás pontra, ami a helytelen szem-
léletû bevezetések kapcsán jelenhet meg azoknál a vál-
lalatoknál, melyek nem megfelelô háttérrel és stra-
tégiával vezettek be egyszerûsített CRM-megoldá-
sokat. A cikk végén egy, a magyar vállalatok ügyfélka-
pcsolati helyzetének átvilágítását célzó kutatásról esett
5. ábra
Vizsgált cégek mûködési területei
1. táblázat

















** Fontos megemlíteni, hogy 2005 nyarán a Pozsonyi Gazdaság-
tudományi Egyetem kihelyezett kassai karának munkatársának,
Frantisek Sudzinának a megkeresésére a kész kérdôív angolra is
lefordításra került és párhuzamosan elindult egy kutatási projekt
Szlovákiában is a szlovákiai vállalatok CRM-helyzetének fel-
mérésére. Ez a párhuzamos kutatás remek lehetôséget kínál
majd, hogy összehasonlítást végezhessünk a két szomszédos,
Európai Uniós ország ügyfélkapcsolati pozícióival kapcsolato-
san és levonhassuk az esetleges következtetéseket. Mivel a szlo-
vákiai felmérés még folyamatban van, ebbôl publikálható ered-
mények a közeljövôben születnek majd.
          
szó, melynek értékelésével talán pontosabb képet
kaphatunk hazánk cégeinek versenyképességérôl és
továbbfejlôdési irányairól. 
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